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Glavni cilj rada je istražiti kako društvene mreže pomoću raznih objava i oglasa zapravo 
privlače potrošače te ih potiču na kupovinu. Kako su potrošači glavni element tržišta 
prema kome su usmjereni napori cijelog poduzeća te su polazna osnova za sve 
marketinške ciljeve, strategije, planove i akcije, potrebno je istražiti njihove želje i 
potrebe te prema tome formirati ponudu. Vrlo je važno stvoriti nešto novo i bolje od 
konkurencije te pomoću promocije privući potrošače na kupovinu. Danas veliku ulogu u 
promoviranju proizvoda i usluga imaju  društvene mreže koje su postale najvažnije 
sredstvo komunikacije, promocije proizvoda/ usluga kao i poziv potrošača na kupnju. 
Da bi se dokazala uloga društvenih mreža te njihova svrha kod poticaja potrošača na 
kupovinu, napravili smo istraživanje pomoću anonimne ankete koja je bila dostupna 
svim korisnicima društvene mreže Facebook. Ispitanici su svojim odgovorima dokazali 
da zapravo svi koriste društvene mreže u razne svrhe i da su neke objave na društvenim 




Ponašanje potrošača, donošenje odluke o kupovini, društvene mreže, prodaja, 
oglašavanje  
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1. UVOD 
Nekad su marketinški stručnjaci mogli dobro razumjeti potrošače prilikom 
svakodnevnog odabira prodaje. No, kako se broj tvrtki i tržišta povećao, mnogi su 
izgubili direktan kontakt sa svojim potrošačima te se sada moraju osloniti na 
istraživanje tržišta. Oni troše više novaca na proučavanje potrošača i istraživanje  
njihovih navika, želja i potreba te provode analizu tko su zapravo njihovi potrošači, što, 
zašto, gdje i kako kupuju njihove proizvode (Kotler i sur., 2006).  
U radu će biti izneseni najvažniji elementi koji se odnose na ponašanje potrošača i 
njihovog donošenja odluke o kupovini. Rad se sastoji od sedam poglavlja, a počinje 
uvodom o istraživanju potreba i želja potrošača. Drugo poglavlje je orijentirano na 
ponašanje potrošača u procesu odlučivanja u kupnji, o njegovom ponašanju prije, 
tijekom i nakon kupovine. U sljedećem poglavlju opisane su faze te čimbenici koji 
utječu na proces donošenja odluke o kupovini. Dakle, navedene su faze kroz koje 
prolazi svaki kupac/potrošač kako bi se ipak na kraju odlučio za kupnju. Nakon toga rad 
je orijentiran na društvene mreže tj, kako društvene mreže utječu na potrošače te ih 
razne objave, reklame motiviraju i potiču na kupovinu. U petom poglavlju provedeno je 
istraživanje putem društvene mreže Facebook, u kojem su sudjelovali ispitanici različite 
dobi. U šestom poglavlju navedeni su rezultati provedenog istraživanja i cjelokupan 
zaključak povezanosti potrošača i društvenih mreža. 
Za spoznavanje krajnjih potrošača potrebno je proučiti njihovo reagiranje u procesu 
kupnje, odnosno odlukama koje krajnji potrošači donose prije, tijekom i nakon samog 
čina kupnje. Međutim, nije dovoljno samo spoznati potrebe i želje potrošača i stvoriti 
proizvod/uslugu kojom se te potrebe i želje mogu zadovoljiti, već je ključno da se takav 
proizvod/usluga pojavi prije i da bude kvalitetniji od konkurenata. Karakteristika 
proizvoda/usluge koju krajnji potrošač namjerava kupiti je zapravo ponuda pojedinog 
poduzetničkog subjekta iskazana kao kombinacija elemenata: proizvod, cijena, 
distribucija i promocija koja potiče krajnje potrošače na određenu reakciju; pozitivnu 
koja rezultira kupnjom ili negativnu koja rezultira odustajanjem od kupnje određenog 
proizvoda/usluge (Grbac i Meler, 2007).  
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2. PONAŠANJE POTROŠAČA U KUPNJI 
S obzirom na vrlo veliku konkurenciju u svim granama trgovine i proizvodnje, tvrtke su 
prisiljene prilagođavati se ukusima potrošača, odnosno marketinški stručnjaci moraju 
razmišljati na sličan način kao i potrošači. U današnje vrijeme potrošači su sve svjesniji 
mogućnosti i različitosti proizvoda pa ih je sve teže pridobiti. Ako proizvođači više 
približe proizvod potrošaču, lakše će ga prodati. Zbog toga je jedna od temeljnih 
funkcija marketinga stalno praćenje i istraživanje potreba i želja svojih potrošača, 
čimbenika koji utječu na njihovo ponašanje, odnosno istraživanje načina na koje 
potrošači donose odluku o kupnji određenog proizvoda (Kotler i Kesić, 2006). 
 
„Ponašanje potrošača obuhvaća proučavanje toga kako pojedinci, grupe i poduzeća 
odabiru, kupuju, koriste i odlažu dobra, usluge, ideje ili iskustva kako bi zadovoljili 
svoje potrebe i želje“ (Kotler, 2014). 
Prilikom predviđanja ponašanja potrošača, marketinški stručnjaci polaze od njihovih 
potreba tražeći odgovarajući stimulans za poticanje potreba. Potrošačima je dakle, 
potrebno priuštiti dovoljno informacija o skupu proizvoda koji će zadovoljiti njihove 
potrebe. U početku će kupci kroz ocjenjivanje doći do određenog mišljenja (percepcije) 
o proizvodima, koji možda mogu zadovoljiti njihove potrebe. Nakon toga dolazi do 
formiranja određenih prioriteta i tek onda će uslijediti odluka o kupovini. Dakle, 
potrošači prije kupnje istražuju sve kvalitete i karakteristike proizvoda koji žele kupiti. 
Uspoređuju marke proizvoda te cijene u različitim prodavaonicama. Kad odabiru jedan 
proizvod ili uslugu koja zadovoljava njihove kriterije s ciljem zadovoljavanja potrebe, 
oni se napokon odlučuju na kupnju. (Kesić, 2006). 
Kupnjom potrošači obično nastoje stvoriti zalihe određenih proizvoda koje će im 
poslužiti u podmirivanju sadašnjih i budućih potreba. Da bi ostvarili svoju namjeru, 
potrošači odlučuju o kupnji više proizvoda. Ljudi, primjerice, svakodnevno odlučuju o 
kupnji čitavog niza proizvoda, kao što je hrana, odjeća, lijekovi, obrazovanje, rekreacija 
ili prijevoz.  Kako odlučuju o vrlo različitim stvarima, na taj su način uključeni u 
različite vrste ponašanja. Količina napora, bilo fizičkog ili misaonog, koju kupci ulažu u 
odlučivanje o kupnji, bitno se razlikuju od situacije do situacije.  
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Odluke o kupnji potrošača mogu se, stoga, svrstati u tri velike kategorije: rutinsko 
ponašanje, suženo i prošireno odlučivanje. Potrošači se ponašaju rutinski kada često 
kupuju jeftine proizvode za čiju je nabavu potrebno malo napora pri odlučivanju. 
Kupujući tu vrstu robe potrošači obično preferiraju neku određenu marku. Roba do koje 
se dolazi rutinskim ponašanjem kupljena je gotovo automatski, bez puno razmišljanja. 
Kupci su uključeni u suženo odlučivanje kada povremeno kupuju određenu robu i 
trebaju više informacija o nepoznatim markama poznate kategorije proizvoda. Ta vrsta 
odlučivanja zahtjeva umjerenu količinu vremena kako bi se prikupile potrebne 
informacije i malo promislilo o kupnji (Kotler, 2006). 
Najsloženije ponašanje u odlučivanju o kupnji je prošireno odlučivanje u slučajevima 
kada se kupuju nepoznati, skupi proizvodi koji se, uz sve to, još i rijetko kupuju, kao što 
su automobili, kuće ili odluka o upisu u neku od privatnih škola. Kupci se koriste 
mnoštvom kriterija pri ocjenjivanju alternativnih maraka ili pri odabiru određene, i 
ulažu dosta vremena u traženje informacija i u odluku o kupnji. Potpuna suprotnost 
ponašanju potrošača je impulzivna kupnja koja ne uključuje nikakvo planiranje kupnje 
unaprijed, nego postoji snažan nagon da se nešto odmah kupi. Za neke ljude impulzivna 
kupnja može biti dominantan način ponašanja u kupnji. Kupnja pojedine robe ne traži 
uvijek istu vrstu ponašanja potrošača. U slučajevima kada se prvi put kupuje određena 
vrsta robe kupac će se naći u situaciji proširenog odlučivanja no kada ponovno kupuje 
istu robu, bit će ponovno suženo ponašanje. Ako potrošače više ne zadovoljava 
prethodno rutinski način kupovanjem roba,  možemo se koristiti suženim ili proširenim 
odlučivanjem o kupnji kako bismo zamijenili prijašnju marku novom (Ivanković, 2011). 
 
Velikom dijelom potrošača izbor proizvoda ovisi o tome  je li riječ o trajnom proizvodu 
ili nekom svakodnevnom proizvodu. Naravno, ako se radi o skupljim i složenijim 
proizvodima, angažiranost kupca je puno veća. Prema tome razlikujemo četiri vrste 
ponašanja u kupnji. Ponašanje može biti: složeno ponašanje, ponašanje u kupnji 
orijentirano na smanjenje nesklada, uobičajeno ponašanje u kupnji te ponašanje 
orijentirano na raznolikost (Kesić, 2006). 
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      2.1. Složeno ponašanje u kupnji 
Potrošači pokazuju ovakvo ponašanje kada su veoma uključeni u nabavu i kada su 
svjesni da postoje velike razlike među markama, odnosno kada je proizvod skup, kada 
postoji određeni stupanj rizika. Takvo ponašanje je najčešće opravdano jer se u većini 
slučajeva radi o proizvodima koji su značajniji, skupi ili postoji mogućnost rizika  
(Kesić i Kotler, 2006). 
 
      2.2. Ponašanje u kupnji orijentirano na smanjenje nesklada 
Ovakvo ponašanje se javlja kada su potrošači vrlo uključeni u skupu i rizičnu kupnju, 
ali pritom slabo uočavaju razlike među markama. Na primjer, kupac kupuje skupi tepih, 
te smatra da su cijene u većini marki sagova iste i da nema velike razlike. Nakon 
kupnje, potrošač može doživjeti i post-kupovni nesklad koji proizlazi iz zapažanja nekih 
mana te marke saga koji je kupio ili čuje dobre stvari o drugim markama tepiha (Kotler i 
sur., 2006). Kod ovakvog ponašanja je karakteristično da kupac, nakon kupovine 
skupog proizvoda, istražuje i traži informacije koje će potvrditi dobar izbor proizvoda 
(Kesić, 2006). 
 
      2.3. Uobičajeno ponašanje u kupnji 
Ovakvo ponašanje je karakteristično za svakodnevnu kupovinu u kojoj kupci kupuju 
proizvode koje svakodnevno koriste. Kod ovog ponašanja potrošači ne traže informacije 
o proizvodima (Kesić, 2006). 
 
      2.4. Ponašanje orijentirano na raznolikost 
Potrošači se često nalaze u situaciji kada su slabo uključeni u izbor proizvoda, a postoji 
velika razlika između marki. Kupnjom takvih proizvoda kupac stječe mišljenje o 
proizvodu tijekom konzumacije istog. U takvim situacijama, kada su potrošači 
orijentirani na raznolikost, vodeći proizvođači nastoje osigurati svoju poziciju na tržištu 
osiguravajući si dominaciju na policama u trgovinama (Kesić, 2006). 
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Postoje tri faze koje čine cjelinu potrošača: faza kupnje, faza konzumiranja i faza 
odlaganja. U fazi se kupnje razmatraju čimbenici koji utječu na izbor proizvoda i 
usluga.  Faza konzumiranja bavi se procesom konzumiranja i stjecanja iskustvom koje 
ima značenje za buduće ponašanje. Treća faza odlaganja predstavlja odluku potrošača o 
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3. PROCES DONOŠENJA ODLUKE O KUPOVINI 
Proces donošenja odluke o kupovini predstavlja niz utjecaja i odluka koje rezultiraju 
željenom akcijom. Da bi se proces donošenja odluke u stvarnosti donekle približio 
pojedincu, stvoreni su modeli ponašanja potrošača koji su imali za cilj pokazati 
varijable koje utječu na donošenje odluke o kupovini i njihovu međusobnu povezanost. 
Složenost modela varira od jednog do drugog autora (jednostavni – složeni), ali složeni 
modeli se u osnovi razlikuju po tome odnose li se na prvu kupovinu ili rutinsku 
kupovinu. Razlika ne postoji u broju čimbenika i faza kroz koje potrošač prolazi, nego u 
stupnju psihičke uključenosti i vremenu koje posvećuje analizi pojedinih faza  
(Ivanković, 2011). 
 
Kako sam proces donošenja odluke o kupovini utječe na izbor potrošačevih potreba i 
želja kod odabira određenih roba i usluga tako je i vrlo važna njihova uloga u kupnji. 
Za puno proizvoda vrlo je lako i jednostavno identificirati kupce, no za većinu 
proizvoda na odluku o kupnji utječe svaki član obitelji. Za istraživače je vrlo važno 
otkriti koja osoba ima utjecaj na izbor proizvoda. Prema tome razlikujemo pet uloga u 
odlučivanju o kupnji. To su začetnik, utjecajna osoba, donositelj odluke, kupac i 
korisnik. Začetnik je osoba koja predlaže kupnju određenog proizvoda. Savjeti utjecajne 
osobe, kako i sam naziv govori, imaju najveći utjecaj kod kupnje određenog proizvoda. 
„Donositelj odluke je osoba koja ima glavnu riječ u svim dijelovima kupovine. Kupac je 
osoba koja ostvaruje stvarnu kupovinu, dok je korisnik osoba koja koristi kupljenu stvar 
ili uslugu“ (Kesić, 2006). 
 
       3.1. Faze procesa odlučivanja u kupnji 
„Pametna“ poduzeća nastoje u cijelosti razumjeti procese donošenja odluke potrošača o 
kupnji – sva iskustva o učenju, odabiru, korištenju pa čak i o samom odlaganju 
proizvoda. Prema Kotleru (2006), postoji model koji se sastoji od pet faza procesa: 
spoznaja problema, traženje informacija, procjena alternativa, odluka o kupnji i 
ponašanje nakon kupnje. 
          3.1.1. Spoznaja problema 
Proces kupnje počinje sa spoznajom problema,  kada potrošač uoči značajnu razliku 
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između stvarnog stanja (potrošačeve trenutne situacije) i željenog stanja (situacije u 
kojoj se potrošač želi naći). Kada je ova razlika veća od prihvatljive, javlja se potreba. 
Međutim, ako je razlika između stvarnog i željenog stanja nedovoljna, neće se javiti 
motiv i neće doći do aktivnosti potrošača. Neophodno je naglasiti da svaki motiv neće 
automatski izazvati aktivnosti kojom će se zadovoljiti potreba, te će to ovisiti o 
značenju motiva kao i o situacijskim čimbenicima koji će potaknuti ili zaustaviti daljnje 
aktivnosti potrošača. Potreba može biti potaknuta unutarnjim ili vanjskim podražajima. 
Kod unutarnjih podražaja, normalne potrebe jedne osobe kao što su glad, žeđ rastu do 
kritične razine te postaju poticaj. Kod vanjskog podražaja podrazumijeva se neka osoba 
koja se npr. divi novom prijateljevu automobilu što izaziva njezino razmišljanje o 
potencijalnoj kupnji. Marketinški stručnjaci moraju identificirati okolnosti koje potiču 
određenu potrebu  prikupljajući informacije od brojnih potrošača. Nakon toga mogu 
razvijati marketinške strategije koje će potaknuti interes potrošača. To se posebice 
odnosi na kupnju luksuznih proizvoda, aranžmana za turistička putovanja te različitih 
ponuda zabavnih programa, gdje marketinški stručnjaci moraju stvoriti porast 
potrošačeve motivacije kako bi potencijalna kupnja dospjela u fazu ozbiljnog 
razmatranja (Kotler, 2014). 
 
Spoznaja problema mora biti rezultat detaljno definiranog problema i dovoljno 
značajnog za potrošača da bi se poduzela aktivnost za rješavanje tog problema. Postoje 
različiti oblici spoznaje problema a osnovna je podjela problema na aktivne i neaktivne 
probleme. Aktivni problemi su oni kojih je potrošač svjestan ili će biti svjestan u 
normalnom slijedu događaja. Neaktivni problemi su oni kojih potrošač nije svjestan, ali 
to može postati procesom komunikacije ili nekim drugim tržišnim mehanizmima koji će 
aktivirati potrošačevu psihu i potaknuti je na aktivnosti prepoznavanja problema 
(Kotler, 2014). S druge strane postoji i podjela problema sa stajališta očekivanja 
problema i urgentnosti rješavanja problema na rutinske i urgentne, te planirane i 
neplanirane probleme. Rutinski problemi su oni u kojima se razlika između stvarnog i 
očekivanog stanja očekuje i kod kojih se zahtijeva trenutačna akcija. Ovaj je oblik 
tipičan za konvencionalne proizvode koji se kupuju na dnevnoj, tjednoj ili mjesečnoj 
osnovi. Ovi proizvodi se kupuju prema unaprijed prihvaćenim pravilima i zahtijevaju 
minimalno vrijeme odlučivanja. Za primjer se može uzeti kupovina rezervnih dijelova 
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kao posljedica prometne nezgode. Potrošači u načelu nemaju dovoljno vremena za 
odabir najboljih dijelova jer je dnevna potreba za automobilom mnogo značajnija nego 
najpovoljnija kupnja. Planinski problemi se javljaju u uvjetima kad se problem očekuje i 
koji zahtijeva trenutačno rješenje. U ovu grupu spada najveći broj polutrajnih i trajnih 
proizvoda koji se kupuju na osnovi planiranja kupovine (životne police osiguranja, 
automobil, kuća, školarina, pogreb…). Za neke se od ovih proizvoda planira unaprijed, 
zatim kupuje proizvod, a za druge se uplaćuje dugi niz godina, a usluge se ili proizvodi 
koriste nakon određenog vremena (osiguranja, odmori, školarine). Razvojni problemi  
odnose na neočekivane probleme koji ne zahtijevaju trenutačnu reakciju, npr. 
Prihvaćanje mode (Kotler, 2006). 
 
          3.1.2. Traženje informacija 
Nakon što je uočio problem ili prepoznao potrebu, kupac traži informacije o 
proizvodima koji će mu pomoći pri rješavanju problema i zadovoljavanju potreba. 
Informacije se prikupljaju u određenom vremenu iz okoline koja okružuje potrošače. U 
osnovi postoje dvije mogućnosti traganja za informacijama. U unutarnjem pretraživanju 
kupac najprije preispituje vlastito sjećanje o proizvodima koje bi mu moglo pomoći pri 
rješavanju problema. Ako iz svog sjećanja ne može pozvati dovoljan broj važnih 
informacija, kako bi na osnovi njih odlučio o kupnji, potražit će dodatne informacije u 
vanjskom pretraživanju. „Vanjsko se pretraživanje može usredotočiti na komunikacije s 
prijateljima i rođacima, na uspoređivanje postojećih maraka robe i njihovih cijena, može 
se koristiti izvorima informacija koje pretežito dolaze do stručnjaka za marketing ili 
izvorima dostupnih javnosti“ (Pavić, 2010). 
 
Osobni kontakti pojedinaca, prijatelja, rođaka obično su pouzdani izvori informacija 
budući da su potrošači skloniji vjerovati obitelji, svojim bližnjima nego strancima. 
Također potrošači mogu skupiti i kvalitetne informacije iz komercijalnih i javnih izvora 
primjerice, preko novina, oglasa, internetskih stranica, medija koje smatraju izuzetno 
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          3.1.3. Procjena alternativa 
Tijekom ove faze potrošač koristi dobivene informacije, kako bi mogao jednu 
alternativu izdvojiti od ostalih. Kod većine proizvoda ključni kriteriji su cijena, marka 
proizvoda i zemlja porijekla, ali oni se razlikuju od potrošača do potrošača. Potrošač 
ocjenjuje alternative na način da uspoređuje koji proizvod mu može najbolje zadovoljiti 
potrebu, pružiti određenu pogodnost i koje karakteristike mu nudi svaka alternativa 
(Kesić, 2006).  Da bi procijenio proizvode iz skupine u svijesti potrošača, kupac 
utvrđuje mjerila za njihovo međusobno uspoređivanje. U kriterije procjene ubrajaju se 
značajke ili svojstva proizvoda koje kupac želi i traži (ili ne želi) (Pavić, 2010). 
Kao prvo svaki potrošač želi zadovoljiti određenu potrebu i traži određene pogodnosti 
koje može dobiti kupivši proizvod ili usluge. Zatim potrošač na svaki proizvod gleda 
kao na skup karakteristika proizvoda s različitim mogućnostima davanja tih pogodnosti 
i  zadovoljavanja potrebe. Kao drugo, potrošač će svakoj od karakteristika pridavati 
različite stupnjeve važnosti. Može se primijetiti razlika u važnosti neke karakteristike i 
njezine istaknutosti.  
 
          3.1.4. Odluka o kupnji 
Potrošač oblikuje preferencije između marki te odabiru proizvod ili marku robe koju će 
kupiti. Njihov se odabir temelji na rezultatima prijašnjih etapa, posebno ocjenjivanje 
alternativa, te na nekim drugim elementima. Raspoloživost proizvoda može djelovati na 
to koja će se marka kupiti. Na primjer, ako nema marke robe koja je na vrhu ljestvice 
prioriteta potrošača, oni će kupiti prvu sljedeću. Tijekom te etape kupac ujedno odabire 
i prodavača kod kojeg će kupiti proizvod. Odabir prodavača može djelovati na konačni 
izbor proizvoda- isto je tako s uvjetima prodaje koji se, ako su podložni dogovoru, 
određuju tijekom same kupnje kada se razgovara i dogovara i o ostalim pitanjima kao 
što su cijene, vrijeme isporuke, jamstva, pridržavanje dogovora, ugrađivanje te kreditni 
aranžmani. Konačno, u toj se etapi stvarno kupuje određena roba ako, naravno, potrošač 
nije ranije prekinuo proces odlučivanja o kupnji (Kesić, 2006). 
 
          3.1.5. Ponašanje nakon kupnje 
Proces donošenja odluke o kupovini završava postkupovnom reakcijom potrošača. 
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Dakle, nakon kupnje započinje procjena proizvoda da bi se utvrdilo odgovaraju li 
njihova stvarna svojstva potrošačevim očekivanjima. Ponovno se koristi čitav niz 
različit kriterija ocjenjivanja. Rezultat toga je ili zadovoljstvo kupljenom robom ili 
razočaranje i nezadovoljstvo. Ako proizvod ne ispuni očekivanja, potrošač će biti 
razočaran, ako pak ispunjava očekivanja potrošač će biti zadovoljan, ako pak premašuje 
očekivanja potrošač će biti oduševljen (Kotler, 2006). Osjećaji koji se razviju u toj fazi 
procesa odlučivanja imaju snažan utjecaj na motivaciju potrošača u smislu širenja 
informacija svojoj okolini. Zadovoljan kupac će i dalje kupovati i koristiti proizvode te 
će širiti pozitivnu reklamu prema drugim potrošačima. Zadovoljstvo ili nezadovoljstvo 
potrošača djeluje na to hoće li se oni žaliti u komuniciranju sa drugim potencijalnim 
kupcima i hoće li ponoviti kupnju istog proizvoda/usluge (Kesić, 2006). 
 
      3.2. Čimbenici koji utječu na proces odlučivanja o kupnji 
Na ponašanje potrošača pri kupovini utječu kulturni, društveni, osobni i psihološki 
čimbenici. Oni se dijele u dvije skupine, a to su vanjski čimbenici –kulturni i društveni 
te unutarnji čimbenici – osobni i psihološki. U kulturne čimbenike spadaju: kultura, 
subkultura, društveni sloj. U društvene čimbenike spadaju: referentne grupe, obitelj, 
uloge i status. Osobni čimbenici obuhvaćaju: dob i fazu životnog ciklusa, zanimanje, 
ekonomske okolnosti, način života i osobnost te predodžbu o samom sebi. Psihološki 
čimbenici obuhvaćaju: motivaciju, percepciju, učenje,uvjerenja i stavove (Kesić, 2006). 
 
          3.2.1. Kulturni čimbenici 
„Kultura je skup najosnovnijih vrijednosti, percepcija, želja i ponašanja članova društva 
naučenih od obitelji i drugih važnih institucija“ (Kotler, 2006). 
Marketinški stručnjaci se trude uočiti kulturne pomake kako bi osmislili nove proizvode 
koji bi u tom trenu bili privlačni kupcima. Na primjer, kulturni pomak prema brizi za 
zdravlje i kondiciju otvorio je novo tržište za industriju opreme i odjeće za vježbanje, 
industriju prirodne i niskokalorične hrane te mnoge druge zdravstvene usluge. Povećana 
želja za slobodnim vremenom i raznim aktivnostima rezultirala je većom potražnjom za 
proizvodima i uslugama koji čine život jednostavnim, kao što su mikrovalne pećnice, 
sušilice za rublje i slično. Potrošači u cijelom svijetu sve više brinu za zdravu prehranu.  
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Prema istraživanju tržišta, prosječno vrijeme koje je potrebno za pripremu obroka u 
zadnjih dvadeset godina se smanjilo s jednog sata na dvadeset minuta, tako da je jedno 
od najbrže rastućih tržišta tržište funkcionalne hrane koja je prema znanstvenim 
metodama pogodna za zdravlje. Osim što sve manje vremena koristimo za pripremu 
hrane, jedenje je postalo ležernije, nije više tako poseban događaj, tako da je to radnja 
koju obavljamo, npr. gledajući TV, razgovarajući s prijateljima i sl. (Kesić, 2006). 
 
a) Subkultura 
Svaka kultura sastoji se od mnogih podgrupa koje se nazivaju subkulture. One 
obuhvaćaju nacionalnosti, religije, rasne skupine i geografske regije te mnoge društvene 
interese. Mnoge subkulture važni su segmenti tržišta te marketinški stručnjaci često 
osmišljavaju proizvode i marketinške programe prema njihovim potrebama. Pripadnost 
pojedinca određenoj subkulturi najjače dolazi do izražaja pri kupnji. Upravo ta 
pripadnost uvelike određuje koje će proizvode pojedinac kupiti, a ujedno utječe na 
odabir hrane, rekreacijske aktivnosti te ciljeve u karijeri. 
 
b) Društveni sloj 
Društveni slojevi su razmjerno trajne i uređene podjele u društvu čiji članovi dijele  
slične vrijednosti, interese i ponašanja. Smatra se kako društvene klase nisu formalne 
grupe čiji članovi imaju snažnu svijest o identitetu. Pripadnost pojedinoj društvenoj 
klasi često može biti nezaobilazan referentni okvir za ponašanje pojedinaca i grupa. 
Točka usporedbe između pojedinca i određene društvene klase može se zasnivati na 
stvarnoj, percipiranoj ili željenoj pripadnost i određenoj klasi (Kotler, 2006.) 
S aspekta marketinga najvažnije koordinate koje određuju pripadnost određenoj 
društvenoj klasi su dohodak, obrazovanje i zanimanje, osobne performanse, vrijednosna 
orijentacija i imovina te nasljeđe. Značajan utjecaj društvene klase na ponašanje 
pojedinaca ima direktna cijena, razvoj marketinške strategije kroz segmentiranje tržišta, 
kreiranje proizvodnog i uslužnog spleta prilagođenog zahtjevima pojedinih društvenih 
klasa. Tržište treba prilagođavati propagandu i osobnu prodaju potrebama i 
vrijednostima pripadnika pojedinih društvenih klasa te izabrati maloprodajna mjesta 
sukladno zahtjevima pripadnika određene klase.  
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          3.2.2. Društveni čimbenici 
Na ponašanje potrošača snažno utječu socijalni čimbenici poput potrošačevih malih 
grupa, obitelji, uloga i statusa u društvu. Stoga se marketinški stručnjaci moraju 
orijentirati i na te segmente pri osmišljanju marketinških programa (Kesić, 2006). 
 
a) Referentne grupe 
 Potreba za društvom kod ljudskih bića je toliko snažna i elementarna da se i ubraja 
među urođene biološke potrebe. Grupu možemo definirati kao skupinu dvoje ili više 
ljudi čiji članovi imaju jasno definiranu ulogu i koji teže zajedničkom cilju, izvedenom 
na temelju vrijednosti i normi prihvaćenih od članova grupe procesom interakcije. 
Prema kriteriju stupnja i vrste kontakta grupe se dalje dijele na: primarne i sekundarne. 
Primarne grupe odlikuje malobrojno članstvo, intenzivna povezanost, intimnost i česta 
međusobna interakcija. Ove grupe imaju najsnažniji utjecaj na formiranje pojedinčeve 
ličnosti, njegova ponašanja i sustava osobnih vrijednosti. Primarne grupe, također, 
predstavljaju važan transfer društvenih vrijednosti u procesu socijalizacije. U primarne 
grupe svrstavaju se obitelj, radna grupa, uža obitelj, prijatelji, susjedi u tradicionalnom 
smislu. Sekundarne grupe ili interesne grupe karakteriziraju formalni i “neosobni” 
odnosi, a osnovni motiv okupljanja su zajednički interesi i ciljevi pojedinaca koji se 
udružuju. Sastajališta izučavanja ponašanja pojedinaca u kupovnim situacijama, 
referentne grupe imaju veliki značaj (Kesić, 2006.) 
 
b) Obitelj 
Može se pojednostavljeno reći kako se obitelj tradicionalno definira kao dvije  ili više 
osoba povezanih krvno, brakom ili posvojenjem, koje žive zajedno. Iako je obitelj, kao 
osnovna ljudska grupa, u posljednjih nekoliko desetljeća pretrpjela velike promjene, i 
danas većina svjetskog stanovništva živi u različitim formama obitelji (Kesić, 2006).  
Članovi obitelji mogu imati snažan utjecaj na ponašanje kupca. Roditelji kupca čine 
obitelj orijentacije. „Roditelji pojedincu omogućuju orijentaciju prema religiji, politici, 
ekonomiji, a ujedno daju i osjećaj za osobne ambicije, vrednovanje i ljubav. Čak i u 
slučaju da kupac više baš i ne kontaktira s roditeljima, oni i dalje mogu značajno 
utjecati na ponašanje kupca“ (Kotler i sur., 2006).  
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Sa stajališta marketinga i ponašanja potrošača najvažnija je ekonomska funkcija obitelji 
koja se ogleda u podjeli rada, stjecanju i raspodjeli prihoda. Međutim, ekonomska 
funkcija obitelji neodvojiva je od ostalih funkcija obitelji,  koje proizlaze jedna iz druge, 
međusobno se prožimaju i u dinamičkoj su interakciji. Iz interakcije obiteljskih uloga, 
normi i vrijednosti proizlaze i uloge u kupnji te odlučivanju o kupnji. Suvremeni 
trendovi utječu na promjene u tradicionalnoj strukturi obiteljskih uloga: 1. promjene 
uloge žene, 2. segmenti samaca i 3. promjene uloge muškarca. Te su promjene utjecale 
na promjenu uloga kao i na modifikaciju ekonomske funkcije obitelji u kojoj supružnici 
zajedno doprinose prihodu obitelji i zajedno ga raspodjeljuju u procesu nabave dobara i 
usluga potrebnih za funkcioniranje obitelji (Kesić, 2006). 
 
c) Uloge i statusi 
Svaka osoba pripada mnogim grupama – obitelji, klubovima, organizacijama. Položaj 
osobe u svakoj grupi može se definirati u vidu uloge i u vidu statusa.  
Uloga se sastoji od radnji koje će ljudi prema očekivanjima osoba koje ih okružuju 
izvršiti, npr. uloga majke, što utječe na ponašanje u kupnji. Svaka uloga nosi određeni 
status, koji odražava poštovanje što ga osoba ima u društvu, i utječe na kupnju 
proizvoda. 
 
          3.2.3. Osobni čimbenici 
Osobne značajke, poput starosti kupca i njegove faze životnog vijeka, zanimanja, 
ekonomske situacije, načina života te osobnosti i predodžbi o samome sebi, isto tako 
utječu na odluke kupca.  
 
a) Dob i faza životnog ciklusa 
Ljudi mijenjaju dobra i usluge koje kupuju tijekom svog životnog vijeka. Ukusi u hrani, 
pokućstvu i rekreaciji često su vezani uz godine.   
Kako svaki proizvod ima određeni životni ciklus,  tako je i kupovanje oblikovano prema 
životnom vijeku obitelji, fazama kroz koje bi obitelj mogla proći tijekom svog 
sazrijevanja kroz vrijeme (Kesić i Kotler 2006). 
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b) Zanimanje 
Zanimanje osobe uvelike utječe na odluke o kupnji proizvoda i usluga. Marketinški 
stručnjaci pokušavaju identificirati grupe zanimanja koje imaju iznadprosječan interes 
za njihove proizvode i usluge. Nastoje posebno prilagoditi proizvode za pojedine grupe 
zanimanja (Kotler, 2014).  Tako tvornički radnici češće kupuju radnu odjeću, a radnici 
koji rade u uredima kupuju elegantniju odjeću. 
 
c) Ekonomske okolnosti 
Na odabir proizvoda utječe i ekonomska situacija pojedinca. Na kupnju luksuznog 
proizvoda od npr. 5000 kuna odlučit će se ako za to postoji dovoljno entuzijazma, 
raspoloživih prihoda, ušteđevine i sl. Ukoliko ekonomski pokazatelji ukazuju na 
recesiju, marketinški stručnjaci mogu poduzeti korake u redizajniranju ili promijeni 
cijene proizvoda kako bi ih predstavili i povećali potražnju za markama koje je sada 
moguće dobiti po povoljnim cijenama uz istu razinu vrijednosti za krajnje skupine 
potrošača (Kesić, 2006; Kotler, 2014). 
 
d) Način života 
Ljudi koji dolaze iz iste subkulture, društvenog sloja i imaju isto zanimanje mogu imati 
različite načine života. (Kotler, 2006).  Način života neke osobe je obrazac življenja 
neke osobe koji se izražava kroz njezine aktivnosti, interese i mišljenja.  
Način života portretira čitav obrazac ponašanja i interakcije te osobe s sredinom 
(Kesić, 2006). 
 
e) Osobnost i slika o sebi 
Svaka osoba ima različitu osobnost, karakteristike koja utječu na njeno ponašanje 
prilikom kupnje. Pod osobnošću se misli skup osobina koje psihološki razlikuju jednog 
pojedinca od drugog te vode do relativno konzistentnih i trajnih reakcija na podražaje iz 
okruženja (uključujući i ponašanje prilikom kupnje).  Opisuje se kao samopouzdanje, 
dominacija, autonomija, društvenost i drugo i utječe na ponašanje pri izboru proizvoda i 
na izbor proizvoda (Kesić, 2006).  Osnovna pretpostavka predodžbe o samome sebi je 
da stvari koje ljudi posjeduju pridonose njihovim identitetima i odražavaju ih. 
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          3.2.4. Psihološki čimbenici 
Marketinški podražaji i podražaji iz okruženja ulaze u svijest potrošača te uz niz 
psiholoških procesa djeluju u kombinaciji s određenim karakteristikama potrošača kako 
bi rezultirali procesima donošenja odluka potrošača i odlukama o kupnji. Na osobni 
izbor pri kupnji utječu četiri važna psihološka čimbenika: motivacija, percepcija, učenje 
te uvjerenja i stavovi.  
 
a) Motivacija 
„Motivacija je utjecaj koji izaziva, usmjerava i održava željeno ponašanje ljudi“ (Kesić, 
2006).  U okviru marketinga motivacija igra važnu ulogu jer njome menadžer nastoji 
zadovoljiti želje i nagone potrošača“. Svi mi u svakom trenutku imamo mnoštvo 
potreba. Neke su potrebe biogeničke, proizlaze iz fizioloških stanja napetosti kao što su 
glad, žeđ ili nelagoda, a ostale su psihogeničke, što znači da proizlaze iz psiholoških 
stanja napetosti kao što su potreba za uvažavanjem, poštovanjem i pripadanjem. Potreba 
postaje motiv kada je postigla odgovarajući razinu intenziteta koja nas potiče na 
djelovanje  (Kesić, 2006; Kotler, 2014). 
 
b) Percepcija 
Percepcija je aktivan proces organiziranja i interpretiranja osjetnih informacija koji nam 
omogućava upoznavanje i prepoznavanje značenja predmeta, pojava i događanja u našoj 
okolini. Ona je ključni faktor u definiranju i razumijevanju potrošačevog ponašanja 
prilikom kupnje. „Percepcija podrazumijeva procese koje koristimo pri odabiru, 
organiziranju i tumačenju informacije, pri čemu stječemo osmišljenu i razumljivu sliku 
svijeta“ (Kesić, 2006). Ona ne ovisi samo o fizičkim podražajima, već također i o 




„Učenje je složeni psihički proces promjene ponašanja na osnovi usvojenog znanja i  
iskustva. Obuhvaća usvajanje navika, informacija, znanja, vještina i sposobnosti. To je 
proces uskladištavanja podataka u skladištu pamćenja. Učenje i pamćenje jesu dva 
međusobno nadopunjujuća aspekta procesa učenja“ (Kesić, 2006). 
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f) Uvjerenja i stavovi 
Uvjerenja i stavovi su mišljenja koje osoba ima o nečemu. Stav je dosljedno i trajno  
pozitivno ili negativno mišljenje o nečemu. Stavovi omogućuju predviđanje ponašanja  
samo u određenim, precizno odredljivim uvjetima. Stavovi ljudi će omogućiti  
predviđanje spontanih ponašanja i biti sukladni s tim ponašanjima kada su stavovi jako 
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4. DRUŠTVENE MREŽE 
U samo nekoliko godina društvene mreže su postale svjetski trend i uvelike su 
promijenile način svakodnevne komunikacije. Tako su od platforme za neformalnu 
komunikaciju ubrzo prepoznate kao potencijalni promotivni alat u poslovnom sektoru 
gdje se ostvaruje izravna komunikacija s klijentima, korisnicima i potrošačima  
 (Volarević i Bebić, 2013). 
 Društvene mreže nisu samo unaprijedile komunikaciju korisnika već su pomoću njih 
mnoge tvrtke unaprijedile svoje poslovanje. Prvi oblici društvenih mreža pojavili su se 
devedesetih godina i bile su poput soba za čavrljanje s više umreženih korisnika. Radile 
su po principu da na nekima je pristup bio dozvoljen samo preko registracije, dok kod 
drugih je bio potreban samo nadimak. Obično je na takvim mrežama postajala lista sa 
strane gdje je korisnik mogao vidjeti sve aktivne korisnike u tom trenutku.  Ipak, 
najveći značaj je stekao e-mail koji je i danas jedan od najkorištenijih usluga društvenih 
mreža (Ružić i sur., 2014). 
 
Društvene mreže su besplatne online usluge koje korisnicima pružaju razne vrste 
komunikacije sa svijetom i mogućnost vlastite prezentacije. One predstavljaju 
pristupačne Internet usluge koje kombiniraju tehnologiju i društvenu interakciju. 
Društvenim mrežama danas se koriste stotine milijuna ljudi, a osim onih generalnih, 
postoje i servisi s određenom namjenom glede sadržajnog fokusa i profila korisnika. 
Većina korisnika služi se društvenim mrežama zbog jednostavnog društvenog kontakta, 
grupiranja po interesima, dijeljenja fotografija te masovnog komuniciranja dok nekima 
predstavlja odličan poslovni potez  (Knih, 2011).  
„Upravo sudjelovanjem u online društvenim mrežama i društvenim umrežavanjem 
djeca i mladi „izgrađuju“ identitet i započinju socijalizaciju koja uključuje čitanje 
profila drugih članova zajednice i komuniciranje s njima“ (Košić, 2010). 
Dakle, možemo reći da društvena mreža predstavlja skupinu korisnika zajedničkih 
interesa okupljenih oko nekog internetskog servisa uz aktivno sudjelovanje i stvaranje 
tih virtualnih zajednica. Web-sjedišta za društveno umrežavanje primarno su fokusirana 
na stvaranje zajednice istomišljenika ili povezivanje određene skupine korisnika putem 
interneta (Kotler, 2006). 
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Ono što online društvene mreže čini posebnima je što pojedincima omogućuju da 
artikuliraju i učine vidljivima svoje društvene mreže, a ne da upoznaju nepoznate osobe. 
Na mnogim online društvenim mrežama, sudionici se nužno ne „umrežavaju“ odnosno 
upoznaju nove osobe već prvenstveno komuniciraju s osobama koje su već dio njihove 
šire off-line društvene mreže (Kosić, 2010). 
 
Također, društvene mreže imaju svoju ulogu i u marketingu te služe za web promociju i 
oglašavanje koje se smatra društveno odgovornim i izrazito ekološkim jer se ne troši 
papir i otpadom ne zagađuje priroda. Zasnovane su na internetskim i pokretnim 
tehnologijama te se za njih svakodnevno razvijaju nove aplikacije i dodaci za zabavu. 
Društvene mreže se konstantno poboljšavaju i nadograđuju, danas korisnici mogu 
komunicirati sa svim članovima ili kontaktima koji se nalaze u mreži putem 
standardnog čavrljanja i putem video snimki što uvelike olakšava komunikaciju i 
također mogu dijeliti i podatkovne sadržaje. Među najpopularnijim društvenim 
mrežama su: Facebook, Twitter, YouTube, MySpace, Skype, Google+ i druge  
(Knih, 2011).  
 
Postoje brojni načini korištenja društvenih mreža,  a sve počinje izradom vlastitog 
profila i pridodavanja osobnih činjenica, informacija, interesnih područja i preferencija. 
Nakon izrade vlastitog profila slijedi pretraživanje i dodavanje starih prijatelja i 
stvaranja novih, razmjene glazbe, fotografija i videozapisa te ostalih aktivnosti. Također 
se može postati i članom raznih interesnih skupina vezanih uz primjerice omiljene TV-
emisije, sportove ili poslovne subjekte. U takvim velikim zajednicama danas je vrlo 
lako pronaći korisnike koji dijele iste stavove, mišljenja i s njima se povezati.      
(Ružić i sur., 2014). 
 
      4.1. Prodaja putem društvenih mreža 
Kao u marketingu tako i u prodaji društvene mreže imaju vrlo važnu ulogu. Za 
informiranje klijenata nisu dovoljne web stranice već je potrebno uključiti i razne 
blogove, Tweetove, Facebook objave, ukratko društvene mreže. Integralni dio procesa 
prodaje je shvaćanje svojih sposobnosti i uspostavljanje odnosa, a društvene mreže to 
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omogućuju na jednostavan i brz način. Kako bi se povećala prodaja putem društvenih 
mreža, prema Ružiću i sur. (2014) treba poduzeti niz koraka: 
a) Dugoročno planiranje:  
Potrebno je dugoročno planiranje i napraviti strategiju aktivnosti na društvenim 
mrežama povezanu s određenim poslovnim ciljevima i strategijom prodaje. Potrebno je 
pažljivo prilagoditi dugoročni plan za svaki pojedini alat koji se planira koristiti, bio to 
Facebook, LinkedIn, newsletter ili blog.  
 
b) Izrada sadržaja koji će zanimati "idealnog" kupca:  
Direktna prodaja ostvarena putem društvenih mreža uvelike će ovisiti o tome stvara li se 
sadržaj koji je zanimljiv određenoj ciljanoj publici. Nije važno radi li se o kratkom 
tekstu od 140 znakova na Twitteru ili novinarskoj kartici teksta na blogu, sadržaj koji se 
stvara i dijeli mora imati jasan i fokus na ono što zanima potencijalne kupce.  
 
c) Ostvarivanje i održavanje veza sa klijentima:  
Potrebno je pažljivo strukturirati cjelokupni marketinški proces kako bi potencijalni 
kupci stečeni na društvenim mrežama prešli iz faze zanimanja za proizvod u fazu 
razmišljanja o kupnji određenog proizvoda ili usluge. Time se mogu pružiti konkretnije 
informacije o proizvodu, a postoji mogućnost da i kupci ostave dodatne osobne podatke 
kojima se može poboljšati marketinški pristup (Ružić i sur., 2014). 
 
d) Osiguranje kvalitetnog protoka informacija između svih uključenih u proces  
prodaje:  
Potrebno je osigurati da svi imaju pravovremene informacije o budućim marketinškim 
planovima te prodajnim aktivnostima. Kvalitetna suradnja između osobe koja se bavi 
dovođenjem novih kupaca na centralno prodajno mjesto (web dućan, kontakt obrazac ili 
fizičku lokaciju) te ljudi koji obavljaju samu prodaju je od iznimne važnosti kako bi 
kupac od samog početka do kraja tog procesa osjetio jednak doživljaj brige o njemu te 
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      4.2. Vrste društvenih mreža 
Trenutno postoji više od 200 aktivnih društvenih mreža koje se temelje na različitim 
oblicima interakcije i aktivnosti.  
a) Društvene mreže zajednica 
U ovu široku skupinu ubrajamo svako web-sjedište za društveno povezivanje, čija je 
svrha korisnicima omogućiti širenje vlastitih društvenih mreža kroz postojeće kontakte. 
Fokusirane su na globalnu internetsku zajednicu unutar koje se mogu profilirati manje 
grupe prema interesima ili demografskim obilježjima. Ta skupina društvenih mreža 
najbrojnija je u uključuje globalno najpopularnije predstavnike poput Facebooka, 
Twittera i Googlea+ (Ružić i sur., 2014.) 
 
b) Društvene mreže profesionalca 
Društvene mreže profesionalca su podsegment društvenih mreža zajednica. Jedan ili 
više specifičnih profesionalnih interesa povezuje članove tih zajednica. Najpoznatija 
društvena mreža profesionalca je LinkedIn.  
 
c) Mreže za razmjenu multimedijskih sadržaja 
Specifične su za slanje vlastitih grafičkih, audio i videozapisa te omogućuju da ti zapisi 
postanu javno dostupni putem društvenih mreža. Najpoznatija društvena mreža za 
razmjenu video sadržaja jest Youtube. 
 
d) Glazbene društvene mreže 
Najčešće se upotrebljavaju za razmjenu multimedijskih sadržaja, pa su poprilično 
popularne među korisnicima društvenih mreža. 
 
e) Mreže društvenog označavanja 
Označavanje ili bookmarking je postupak spremanja poveznica web-stranice u okviru 
preglednika kakio bi im se moglo izravno pristupiti. U nekim se preglednicima te 
oznake nazivaju bookmarks, a u drugima favorites. To se odnosi na one web-stranice 
koje često posjećujemo i želimo im vrlo brzo pristupiti koristeći sačuvanu poveznicu 
putem oznake (Ružić i sur., 2014). 
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      4.3. Facebook 
Facebook je danas najpopularnija društvena mreža koja broji više od 800 milijuna 
registriranih korisnika  koju je 2004. godine osnovao Mark Zuckerberg  (Knih, 2011.)  
U svojim počecima, Facebook je bio namijenjen samo studentima sveučilišta na 
Harvardu, a osnovna ideja je bila povezati studente na tom sveučilištu i stvoriti mrežnu 
lokaciju na kojoj će studenti moći komunicirati te objavljivati i razmjenjivati različite 
informacije i digitalne sadržaje.  
       
Dakle, glavni koncept  Facebook-a je međusobno povezivanje ljudi koji se poznaju u 
stvarnom životu, pronalazak osoba za nova poznanstva  te lakša komunikacija s ljudima 
iz drugog mjesta, kraja.  Svaki korisnik koji želi pristupiti Facebook-u najprije se mora 
registrirati, te imati valjanu e-mail adresu. Nakon registracije svaki korisnik može 
uređivati i dorađivati svoj profil umetanjem brojnih sadržaja i priključiti se regionalnoj 
mreži.  Kako bi se korisnici mogli lakše pronaći, Facebook od svih korisnika prikuplja 
podatke radi međusobno lakšeg pretraživanja osoba te na taj način stvara mrežu 
kontakata (Ružić i sur., 2014). 
Kada korisnik pronađe osobu s kojom želi komunicirati, on šalje zahtjev za 
prijateljstvom, a profil te osobe može pogledati tek kada osoba odobri ili prihvati 
zahtjev za „prijateljstvo“. Pored spomenutih osobnih profila Facebook omogućava i 
izradu specifičnih profila koji se odnose na krajnje korisnike. Dakle, razne tvrtke, 
glazbenici, umjetnici i javne osobe mogu kreirati posebne korisničke profile koji su 
veoma slični klasičnim, ali se razlikuju po tome što za pregledavanje profila ne 
zahtijevaju prijateljstvo. Svim korisnicima Facebook-a dostupna je i mogućnost izrade 
posebnih stranica posvećenih pojedinačnim događajima sa svrhom organiziranja raznih 
okupljanja te slanja pozivnica korisnicima. Svi korisnici mogu stvoriti i vlastitu „grupu“ 
ili profil s ciljem pridodavanja većeg broja korisnika zbog prodaje proizvoda, 
reklamiranja vlastitih proizvoda, raznih objava. Osim sklapanja prijateljstva, korisnici 
objavljuju i razne objave koje mogu zainteresirati druge korisnike i čak ih potaknuti na 
odluku o kupovini.  
 
Dakle, Facebook nam pruža razne mogućnosti, od sklapanja prijateljstva, lakšeg 
komuniciranja do prodaje proizvoda i stvaranja imidža. Kako svaka društvena mreža 
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ima neke prednosti i nedostatke tako i sam Facebook ima svoju pozitivnu i negativnu 
stranu. Dakle, glavna prednost Facebook-a je mogućnost bržeg i lakšeg pretraživanja 
korisnika te besplatna i jednostavna komunikacija. Najveći nedostatak te društvene 
mreže je ovisnost korištenja interneta „Facebook-a“ što negativno utječe na sve 
korisnike a pogotovo na djecu. Facebook jednostavno svojim dizajnom, objavama i 
sadržajima privlači korisnike, najviše djecu te oni zaborave na svoje svakodnevne 
aktivnosti. Drugi, ali ne manje bitan nedostatak jest nezaštićenost profila osoba te može 
doći do nekih neugodnih situacija.  Ako korisnik nije poduzeo niz mjera kako bi zaštitio 
svoj profil, svoje sadržaje i slike, tada svaka osoba može vidjeti i raspolagati njegovim 
sadržajima (Ružić i sur., 2014). 
 
      4.4. Twitter 
„Twitter je najpopularnija pokretna društvena mreža i micro-blogging servis koji se 
temelji na javnom objavljivanju i primanju tekstualnih poruka. Također predstavlja 
online društvenu mrežu, posredstvom kojeg korisnici mogu otvarati profile, 
uspostavljati prijateljstva te objavljivati kratke postove“ (Brautović, 2012). 
       
Dakle, Twitter možemo najlakše zamisliti kao oglasnu ploču na koju korisnik napiše 
kratku tekstualnu poruku od 140 znakova i to zatim može vidjeti cijeli svijet. S više od 
500 milijuna korisnika druga je najveća društvena mreža na svijetu, što znači da je 
veliki konkurent Facebook-u. Osnivači Twittera su Jack Dorsey, Ewan Williams i Biz 
Stone koji su radili u Odeu, tvrtki koja je željela iskoristiti sve popularniji trend 
podcastinga, odnosno audio i video emisija na Internetu. Za razliku od Facebooka na 
Twitteru nema prijatelja već followersa, odnosno sljedbenika koji prate vaše tweetove 
 (Virtualna tvornica, pristup, 25.4.2016).                     
 
Twitter je moguće koristiti putem preglednika u web-okruženju, aplikacija na mobilnim 
uređajima ali i putem SMS usluge. Samo registrirani korisnici mogu objavljivati 
tweetove, dok ih neregistrirani korisnici mogu samo čitati. Društvene mreže 
omogućavaju korisnicima brzu reakciju i komunikaciju koja donosi informacije bitne za 
aspekte marketinga i poslovanja pa se Twitter počeo upotrebljavati i u poslovne svrhe 
jer je slovio kao najbrža društvena mreža na svijetu, idealna za pružanje i traženje 
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podrške te prodaje (Ružić i sur., 2014).  Dakle, možemo reći da svaka mreža ima neki 
nedostatak pa tako i Twitter. Glavna mana mu je što nema brze komunikacije odnosno 
„chata“ preko kojeg korisnici mogu komunicirati. 
 
      4.5. Google+  
Google Plus je društvena mreža koja je pokrenuta 2011. godine, a mnogi je uspoređuju 
s Facebook-om. I ova društvena mreža omogućuje dijeljenje fotografija, videa, linkova i 
lokacija s prijateljima, ali samo s određenom skupinom ljudi. Glavna prednost u odnosu 
na Facebooku su tzv. krugovi koji omogućuju grupiranje korisnika. Prilikom dijeljenja 
sadržaja možemo odabrati krugove ljudi s kojima želimo podijeliti neki sadržaj, te 
zabraniti drugim korisnicima da dalje dijele ili komentiraju taj sadržaj. Druga Google+ 
prednost s obzirom na Facebook je ta što korisnik u video pozive može uključiti više 
ljudi. Dakle, korisnici se mogu uključiti u video chatove drugih ljudi ili pokrenuti svoje, 
a za vrijeme razgovora mogu izmjenjivati poruke te gledati Youtube (Metro portal, 
pristup 25.4.2016). 
 
Dakle, Google+ stranice lokalnim tvrtkama, proizvodima, robnim markama, 
organizacijama i izvođačima daju identitet i omogućuju prisutnost na usluzi Google+, a 
njihovim stranicama se upravlja putem nadzorne ploče usluge Google My Business, 
koja tvrtkama omogućuje ažuriranje i dijeljenje podataka o tvrtki na Google-u. Lokalne 
Google+ stranice imaju značajke koje klijentima omogućuju jednostavno povezivanje s 
fizičkom lokacijom tvrtke, npr. obuhvaćaju kartu lokacije tvrtke te njezinu adresu, 
telefonski broj i radno vrijeme, dok stranice robne marke, organizacije ili izvođača ne 
sadrže adresu ni druge podatke o fizičkoj lokaciji već su stranice rađene kako bi 
dospjele do sljedbenika, obožavatelja i klijenata na Google-u a orijentirane su na 
proizvod, robnu marku, organizaciju, zabavu, sport i drugo (Google+ pomoć, pristup 
16.5.2016). 
 
      4.6. LinkedIn 
„LinkedIn je najveća svjetska društvena mreža koja okuplja ljude koji traže posao i 
kompanije koje traže zaposlene“ (Drobnjaković i sur., 2013). To je najveća 
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profesionalna mreža u svijetu koja ima preko 400 milijuna korisnika (LinkendIn, pristup 
16.5.2016). 
 
LinkedIn je osnovan 2003. godine kao prva društvena mreža koja je posvećena 
poslovanju, a sjedište tvrtke je u kalifornijskom gradu Mountain View u SAD-u. Profil 
na LinkedInu služi kao online životopis, a pomoću njega možete pronaći kvalitetne 
dijelatnike, ali i klijente za posao. Jedan od glavnih razloga pridruživanja društvenoj 
mreži LinkedIn je u principu upravljanje vlastitom karijerom. Izradom profila na 
LinkedIn mreži, postavljen je online resurs sa svim dostignućima i obrazovanjima. 
Takav resurs omogućuje poslodavcima da putem interneta dobiju linkove sa LinkedIn 
profilima potencijalnih zaposlenika (Virtualna tvornica, pristup 15.5.2016).   
 
Korisnici LinkedIn-a povezuju se na slične načine kao i na drugim društvenim mrežama 
i to kroz izravne i javne razgovore, dijeljenje sadržaja i formiranje posebnih interesnih 
grupa. Dakle, kako govorimo o društvenoj mreži usmjerenoj na poslovne korisnike, 
posebna pozornost usmjerena je na taj aspekt umrežavanja i prezentiranja informacija. 
Svaki korisnički profil u sebi treba sadržavati osnovne poslovne informacije o 
pojedincu, poput radnog iskustva, ostvarenih obrazovnih titula, kompetencija i hobija. 
Također je moguće pridružiti se raznim grupama i stranicama kompanija gdje se mogu 
naći informacije za eventualno buduće zaposlenje. Korisnicima je omogućeno i 
postavljanje vlastite fotografije i pregledavanje fotografija drugih korisnika (Ružić i 
sur., 2014). 
Dakle, glavna prednost ove mreže je da možemo pristupiti različitim grupama  u okviru 
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5. ISTRAŽIVANJE  
Cilj istraživanja je utvrditi kako društvene mreže utječu na njihove korisnike, što 
omogućuju te kako privlače korisnike/potrošače da bi ih potaknuli na donošenje odluke 
o kupovini. 
 
      5.1. Hipoteze istraživanja 
Temeljem prikupljenih sekundarnih podataka postavljene su slijedeće hipoteze: 
 
H1: Objave na društvenim mrežama potiču korisnike na donošenje odluke o kupovini. 
 
      5.2. Metodologija istraživanja 
Prije samog istraživanja prikupljeni su sekundarni podaci vezani za teorijski pregled 
literature iz izvora domaćih i stranih autora te interneta, vezani uz ponašanje potrošača, 
opis društvenih mreža te međusobna povezanost potrošača i društvenih mreža kod 
donošenja odluke o kupovini. Nakon prikupljanja sekundarnih podataka, provedeno je 
opisno istraživanje provođenjem ankete koja je dala zaključne rezultate o korištenju 
društvenih mreža, njihovoj važnosti za korisnike te njihovom utjecaju na potrošače kod 
donošenja odluka o kupovini. Istraživanje je provedeno u razdoblju od 26.lipnja do 
3.srpnja, 2016. putem online anketnog upitnika, a podaci su se prikupljali putem 
društvene mreže Facebook.  
Anketa se sastojala od 17 pitanja. Dobiveni rezultati obrađeni su deskriptivnom 
statistikom u Microsoft Excelu. U svrhu ovog istraživanja korišten je prigodni uzorak 
ispitanika. Uzorkom je obuhvaćeno 50 ispitanika. Obrađeni podaci objašnjeni su i 
grafički prikazani u sljedećem potpoglavlju. 
 
      5.3. Rezultati istraživanja 
Prikupljeni podaci prezentirani su opisno, grafički i tablično. 
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Uzorak ispitanika je bio većinom ženskog spola (88%), a 12% ispitanika je bilo muškog 
spola, kao što je prikazano na grafikonu 1. 
 
Grafikon 1. Struktura uzorka prema spolu 
 




Na grafikonu 2 vidljiva je dobra struktura ispitanika, prema kojoj je najviše ispitanika u 
dobnoj skupini od 26 do 35 godina. 
 
Grafikon 2. Struktura uzorka prema dobi 
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Više od polovice uzorka ispitanika je u radnom statusu zaposlen/a, kao što je prikazano 
na grafikonu 3. 
 
Grafikon 3. Radni status ispitanika 
 




Dakle, prema rezultatima od četiri ponuđene mreže svi ispitanici koriste društvenu 
mrežu Facebook. 
 
Grafikon 4. Zastupljenost društvenih mreža 
 
Izvor: istraživanje autorice 
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Prema uzorku većina ispitanika odnosno 44% provodi od 2-3 sata dnevno na 
društvenim mrežama. 
 
Grafikon 5. Provođenje vremena na društvenim mrežama 
 




Prema uzorku ispitanika, 58%  se ponekad uključuje u grupe na društvenim mrežama 
što je i prikazano na grafikonu 6.. 
 
Grafikon 6. Učlanjivanje u grupe na društvenim mrežama 
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Prema podacima možemo uočiti da većina korisnika koristi društvene mreže pretežno za 
komuniciranje, informiranje, dijeljenje i pregledavanje informacija. 
 
Grafikon  7. Svrha korištenja društvenih mreža 
 




Prema uzorku, 82% ispitanika provjerava objave na društvenim mrežama više puta 
dnevno što je i prikazano na grafikonu 8. 
 
Grafikon 8. Učestalost provjeravanja objava na društvenim mrežama 
 
Izvor: istraživanje autorice 
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Prema rezultatima čak  88% ispitanika primjećuje i prati sponzorirane objave i 
propagandne poruke koje ih potiču na kupovinu. 
 
Grafikon  9. Uočavanje objava na društvenim mrežama  
 
Izvor: istraživanje autorice 
 
      
 
Prema rezultatima, 72% ispitanika su neke objave ili preporuke drugih korisnika ipak 
potakle na kupovinu.  
 
Grafikon 10. Objave koje potiču na kupovinu 
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Prema uzorku ispitanika čak 72% korisnika koristi društvene mreže kao izvor 
informacija prije ili tijekom kupovine nekog proizvoda ili usluge. 
 
Grafikon 11. Društvene mreže kao izvor informacija prije kupovine  
 




Prema rezultatima možemo zaključiti da većina korisnika odnosno 54% rijetko kupuje 
preko društvenih mreža, što je i prikazano na grafikonu 12. 
 
Grafikon 12. Kupovina preko društvenih mreža 
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Prema uzorku, 66% ispitanika je nešto naručilo/kupilo preko društvene mreže Facebook 
(grafikon 13). 
 
Grafikon 13. Kupnja preko društvene mreže – Facebook 
 




Prema rezultatima možemo zaključiti da je 42 korisnika nešto kupilo i navelo više 
svojih proizvoda, a detaljnije je prikazano u tablici 1. 
 
Tablica 1. Kupljeni proizvodi preko društvenih mreža 
 














Stvari za dijete 3 
Nosiljka za bebe 1 
Kolica za bebe 
1 
Prirodna kozmetika 1 Krema 
4 
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Šminka 1 



















Što se tiče zadovoljstva ostvarenom kupovinom, prema uzorku ispitanika vidljivo je da 
varira neka srednja ocjena između 3 i 4, što i označava prosječno zadovoljstvo kupovine 
ispitanika (grafikon 14). 
 
Grafikon 14. Zadovoljstvo kupovinom 
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Prema rezultatima 40% korisnika koristi društvene mreže za dijeljenje pozitivnih 
iskustava (grafikon 15). 
 
Grafikon 15. Pozitivna iskustva vezana uz kupovinu 
 
Izvor: istraživanje autorice 
 
 
Prema uzorku ispitanika može se zaključiti da 64% korisnika ne koristi društvene mreže 
za dijeljenje svojih negativnih iskustava, što pokazuje grafikon 16. 
 
Grafikon 16. Negativna iskustva vezana uz kupovinu 
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Temeljem prikazanih rezultata, postavljena hipoteza se može potvrditi, odnosno, svi 
ispitanici koriste društvene mreže na kojima redovito pregledavaju razne promotivne 
objave i propagandne poruke koje ih ipak potiču na kupovinu.  
 
 5.4. Ograničenja istraživanja 
U istraživanju je korišten namjerni uzorak korisnika društvene mreže Facebook. 
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Kako je danas teško uspjeti i pridobiti potrošače, svaka tvrtka mora pratiti navike, 
potrebe i želje svojih potrošača, te svoju ponudu prilagoditi upravo njima. Vrlo je važno  
stvoriti nešto novo što će biti zanimljivo potrošačima, a drugačije od konkurencije. 
Danas su potrošači vrlo slični jedni drugima ali se svaki od njih opet međusobno 
razlikuje, što stvara probleme marketinga u postupku segmentiranja potrošača i 
zadovoljavanja njihovih potreba. Kako potrošači sami biraju što će kupiti, koliko, gdje i 
po kojim cijenama, glavni cilj je stvoriti što kvalitetniju ponudu po pristupačnim 
cijenama i tako pridobiti povjerenje potrošača. Dakle, ponašanje potrošača se definira 
kao ponašanje koje potrošači prikazuju pri istraživanju, kupovini, korištenju, ocjeni i 
raspoređivanju proizvoda i usluga za koje očekuju da će zadovoljiti njihove potrebe. 
Ako se precizno i kontinuirano prati proces kupovine i ako se identificiraju činitelji u 
tom procesu to može biti od vrlo velikog značaja za uspjeh poduzeća. Proučavanjem 
ponašanja potrošača istražuje se kako pojedinci donose odluke da će potrošiti svoj 
novac, vrijeme i energiju na kupnju određenih proizvoda ili usluga.  
 
Kako bi zainteresirali potrošače za određene proizvode i usluge potrebno je stvoriti 
dobru promociju te raznim objavama privući potrošače na kupovinu. Danas se kao 
najsuvremeniji način promocije proizvoda i usluga koriste društvene mreže. Kao 
najpopularniji oblik komunikacije, društvene mreže se koriste i za dijeljenje informacija 
i raznih promotivnih objava i propagandnih poruka koje privlače potrošače te ih potiču 
na kupovinu.  
 
Dakle, može se zaključiti da danas svi korisnici koriste neke društvene mreže da li zbog 
komuniciranja, informiranja, u poslovne svrhe ili zbog kupovine, redovito prate objave i 
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